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A. Keputusan Pembelian 
 1. Pengertian Keputusan Pembelian 
  Kotler & Amstrong (2004) mengemukakan bahwa keputusan 
pembelian adalah proses keputusan secara aktual dimana konsumen 
melakukan pembelian produk. Peter dan Olson (2000) keputusan pembelian 
konsumen adalah proses kombinasi pengintegrasian untuk mengevaluasi 
dua atau lebih alternatif dan memilih diantaranya. Kotler & Armstrong 
(2008), keputusan pembelian konsumen adalah alternatif membeli merek 
yang paling  disukai dari berbagai yang ada, tetapi dua faktor bisa berada 
antara keputusan pembelian dan niat pembelian. Shiffman (2000) 
mengatakan keputusan pembelian adalah pemilihan alternatif  dari dua atau 
lebih pilihan, yang artinya konsumen dapat membuat keputusan pada 
banyak pilihan. Kotler (2005), konsumen melewati lima tahap dalam proses 
pembelian sebuah produk. Lima tahap ini tidak berlaku untuk pembelian 
dengan keterlibatan yang rendah, karena tahapan ini menampung seluruh 
cakupan pertimbangan yang muncul saat seorang konsumen menghadapi 







Lima tahap proses pembelian konsumen 
 
 
Sumber : Kotler (2005) 
      
 Lima Tahap Proses Keputusan Pembelian Konsumen  
a. Pengenalan masalah.  
 Proses pembelian dimulai saat konsumen mengenali sebuah 
masalah atau kebutuhan. Kebutuhan konsumen dapat dipengaruhi oleh 
rangsangan internal atau rangsangan eksternal.Pemasar perlu 
mengidentifikasi keadaan yang memicu kebutuhan tertentu. Dengan 
mengumpulkan informasi dari sejumlah konsumen, pemasar dapat 
mengidentifikasi rangsangan yang paling sering membangkitkan minat 
akan suatu kategori produk.  
b. Pencarian informasi.  
Setelah mengenali kebutuhannya, maka konsumen akan terdorong 
untuk mencari informasi yang lebih banyak. Situasi pencarian informasi 
yang lebih mudah dinamakan perhatian yang menguat.Pada tingkat ini 
seseorang hanya menjadi lebih peka terhadap informasi tentang 
produk.Pada selanjutnya, konsumen itu mungkin memasuki pencarian 
aktif informasi yaitu mencari bahan bacaan, menelepon teman, dan 
mengunjungi toko untuk mempelajari produk.Pemasar perlu mengetahui 













pengaruh relatif tiap sumber tersebut terhadap keputusan pembelian 
selanjutnya. 
c. Evaluasi alternatif.  
 Ada beberapa konsep dasar untuk memahami proses evaluasi 
konsumen, yaitu: 1) konsumen berusaha untuk memenuhi suatu 
kebutuhan, 2) konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi produk, dan 
3) konsumen memandang masing-masing produk sebagai sekumpulan 
atribut dengan kemampuan yang berbeda-beda dalam memberikan 
manfaat yang digunakan untuk memuaskan kebutuhan.  
d. Keputusan pembelian.  
 Dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk preferensi atas 
merek-merek dalam kumpulan pilihan.Konsumen juga mungkin 
membentuk niat untuk membeli produk yang paling disukai. 
e. Perilaku pascapembelian.  
 Setelah membeli produk, konsumen akan mengalami level 
kepuasan atau ketidakpuasan tertentu. Tugas pemasar tidak berakhir saat 
produk dibeli, melainkan berlanjut hingga periode 
pascapembelian.Pemasar harus memantau kepuasan pascapembelian, 








1. Pengertian Kepercayaan 
 Menurut Mowen dan Minor (2008), mendeskripsikan bahwa 
kepercayaan adalah semua pengetahuan yang dimiliki oleh konsumen dan 
semua kesimpulan yang dibuat oleh konsumen tentang objek, atribut, dan 
manfaatnya.Morgan & Hunt (1994) menyatakan bahwa kepercayaan ada 
hanya jika salah satu pihak memiliki keyakinan dalam pertukaran sebuah 
keandalan dan integritas mitra. Firdayanti (2012) Kepercayaan konsumen 
adalah persepsi konsumen dalam sebuah pengalaman pada kehandalan 
penjual dan terpenuhinya kepuasan dan harapan konsumen. Jones & 
Leonard (2008) Kepercayaan dalam C2C e-commerce ada dua faktor yaitu 
eksternal dan internal. faktor eksternal terdiri dari Third Party Recognition 
(pengakuan yang diberikan oleh pihak ketiga) dan Other Trust of Buyer or 
Seller (kepercayaan yang pihak lain berikan kepada pembeli/penjual). 
Faktor internal terdiri dari Perception of Website Quality (persepsi 
seseorang dalam menilai kualitas dari sebuah situs) Natural Propensity to 
Trust (kemampuan seseorang untuk mempercayai). 
 McKnight dan Chervany (2002) menjelaskan secara rinci 
komponen-komponen kepercayaan menjadi: 
a. Integritas adalah kejujuran dan kemampuan menepati janji 
dari pihak yangdipercaya (penjual). Integritas berkaitan 
dengan bagaimana perilaku atau kebiasaan penjual dalam 





keterkaitan(dependability), dan kehandalan (reliabilty). 
b. Benevolence (kebaikan hati) adalah perhatian dan motivasi 
untuk bertindak sesuai dengan kepentingan konsumen oleh 
penyedia barang. Kebaikan hati merupakan kemauan penjual 
dalam memberikan kepuasan yang saling menguntungkan 
antara dirinya dengan konsumen. Penjual bukan semata-mata 
mengejar keuntungan maksimum semata, melainkan juga 
memiliki perhatian yang besar dalam mewujudkan kepuasan 
konsumen. Komponen ini meliputi perhatian, empati, 
keyakinan, dan daya terima. 
c. Competency adalah kemampuan penjual untuk melaksanakan 
kebutuhan dari konsumen. Dalam hal ini, bagaimana penjual 
mampu menyediakan, melayani, sampai mengamankan 
transaksi dari gangguan pihak lain. Artinya bahwa konsumen 
memperoleh jaminan kepuasan dan keamanan dari penjual 
dalam melakukan transaksi. Komponen ini meliputi 
pengalaman, pengesahan institusional, dan kemampuam 
dalam ilmu pengetahuan. 
d. Predictability adalah konsistensi perilaku oleh penjual. 
Kemampuan penjual untuk memberikan kepastian akan 
barang yang dijual, sehingga konsumen dapat mengantisipasi 
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dan memprediksi tentang kinerja penjual. Komponen ini 
meliputi citra diri dari penjual, risiko atau akibat yang 
mampu diprediksi dan konsistensi. 
 
C. Iklan 
1. Pengertian Iklan 
 Morissan (2010) menyatakan bahwa iklan adalah setiap bentuk 
komunikasi nonpersonal mengenai suatu organisasi, produk, servis, atau 
ide yang dibayar oleh satu sponsor yang diketahui. Sedangkan Swastha 
dan Ibnu (2007) iklan adalah komunikasi dengan sejumlah biaya non 
individu, melalui media yang dilakukan oleh lembaga non - laba, 
perusahaan, serta individu – individu. Kotler & Keller (2009) periklanan 
adalah semua bentuk yang terbayar atas presentasi nonpribadi dan promosi 
ide, barang, atau jasa oleh sponsor yang jelas.Kotler menambahkan bahwa 
dalam mengembangkan program periklanan, manajer pemasaran harus 
selalu mulai dengan mengidentifikasi pasar sasaran dan motif membeli. 
Dalam upaya mencari informasi sebelum memutuskan untuk membeli 
produk, iklan merupakan salah satu sumber informasi yang paling penting 
Keillor dkk (1996) 
. 
2. Fungsi Iklan  
 Menurut Yulaika (2013) Iklan mendidik mereka tentang berbagai 
fitur dan manfaat merek, sehingga konsumen mau mencoba produk baru 
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yang diiklankan dan sadar (aware) akan merek-merek baru,. Selain itu 
iklan dapat menjadi nilai tambah tersendiri bagi produk tersebut dan 
merefresh ingatan konsumen tentang produk. Akan tetapi pada dasarnya 
iklan berperan sebagai pendamping yang memfasilitasi upaya-upaya lain 
dari perusahaan dalam proses komunikasi pemasaran. 
 
3. Efektivitas Iklan Online  
 Melihat perkembangan jaman, sekarang model yang dikenal 
sebagai elemen efektivitas iklan yaitu AIDA diperbaharui menjadi AISAS 
(Attention, Interest, Search, Action, Share) (Sugiyama, 2011 
dalamMegawati  2014). Menurut (Tech Chai Lau,2011 dalam Megawati  
2014) sejumlah studi telah meneliti efektivitas iklan internet dalam dekade 
terakhir. Umumnya untuk mengetahui seberapa efektifkah iklan online 
tersebut. Ada beberapa variabel yang bisa mengukur keefektifan suatu 
iklan online yaitu daya ingat pada iklan online, penghargaan iklan online, 
kesadaran merek, klik atau jumlah menurut klik, sikap terhadap iklan 
online dan merek, dan pertimbangan pembelian. 
 
4.   Kemampuan Mengingat Iklan Online  
 Menurut (Rostikawati 2008 dalamMegawati2014) , ingatan 
merupakan suatu proses biologi,yaitu pemberian kode-kode terhadap 





5.  Frekuensi Klik Pada Iklan Online  
 Dalam iklan online ada aplikasi yang dipakai untuk berinteraksi, 
iklan onlinedikelola dengan menarik dan mempermudah pengunjung 
untuk melihat iklan yaitu dengan cara mengklik untuk mendapatkan 
informasi (Bhat2002 dalam Megawati  2014) Dengan demikian, bagi 
suatu perusahaan, iklan begitu penting dalam menarik perhatian 
konsumen serta mampu mempengaruhi pilihan konsumen di antara 
berbagai produk yang ditawarkan. 
 
D.  Persepsi Resiko 
1. Pengertian Persepsi Resiko 
 Ferrinadewi (2008) persepsi konsumen yang negatif atas sejumlah 
akitivitas yang didasarkan pada hasil yang memungkinkan bahwa hasil 
tersebut menjadi nyata. Featherman dkk.(2010) Aktivitas pembelian 
konsumen meliputi penilaian kerugian dan bahaya yang diakibatkan  
aktivitas pembelian, misalnya waktu, keuangan pribadi, dan informasi 
privasi. Cox & Rich (1964) Pembelian sering melibatkan risiko karena 
konsumen tidak bisa mengantisipasi konsekuensinya dalam menggunakan 
produk atau layanan, sehingga muncul ketidakpastian. Ko dkk. (2004) 
mendefinisikan perceived risks sebagai potensi kerugian yang dilakukan 
konsumen dalam belanja online, hal tersebut merupakan kombinasi dari 
ketidakpastian dengan nilai yang didapatkan oleh konsumen dalam 
berbelanja. Lee & Turban.(2001) Terdapat dua kategori risiko didalam 
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belanja online, yang pertama terkait dengan masalah risiko kualitas 
produk, kerugian akan waktu, fungsi maupun kesempatan yang ada dalam 
berlanja online dan yang kedua adalah terkait dengan masalah risiko 
terhadap privasi dan keamanan didalam transaksi online. 
2. Resiko Keuangan 
 Grable.(2000) mendefinisikan Resiko keuangan sebagai rasa 
ketidakpastian konsumen ketika akan melakukan transaksi 
keuangan.Maignan dan Lucas.(1997) mengatakan bahwa resiko 
keuangan adalah persepsi mengenai nilai sebuah uang yang dapat 
hilang dalam sebuah online shop atau sebuah risiko yang di butuhkan 
untuk memproduksi suatu barang agar dapat berfungsi dengan baik.  
3.Resiko Produk 
 Kim dkk.(2008) menyatakan resiko product adalah sebuah keadaan 
ketika produk yang dibeli oleh konsumen tidak dapat berfungsi maupun 
tidak sesuai harapan didalam penggunaan atau bentuk fisiknya. 
Jarvenpaa dan Noam (1999) mengatakan bahwa internet merupakan 
non-store shopping yang membuat sulit untuk mengenali bentuk fisik 
suatu produk dan konsumen harus menyadari akan informasi yang 
terbatas dan gambar yang tertera pada layar komputer.  
4. Resiko Waktu 
 Laroche dkk.(2003) mengatakan resiko waktu adalah sebuah 
kerugian kehilangan waktu dan upaya yang terkait dengan keputusan 
pembelian produk.Ko dkk.(2004) mengatakan bahwa resiko waktu 
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merupakan sebuah pandangan konsumen mengenai waktu yang 
terbuang untuk mengganti barang yang rusak dalam belanja online. 
Peter & Ryan (1976) menambahkan resiko waktu adalah potensi dari 
kehilangan waktu ketika salah memutuskan untuk berbelanja. 
5. Resiko Pengiriman 
 Dan dkk.(2007) mengatakan bahwa didalam sebuah online shop 
memiliki potensi yang besar mengenai kehilangan produk mereka pada 
saat melakukan proses pengiriman kepada konsumen dan juga terdapat 
risiko rusaknya produk dalam proses pengiriman serta terjadi salah 
pengiriman setelah melakukan proses belanja oleh konsumen.  
 
E.  E-commerce 
1. Pengertian E-commerce 
  E-commercemerupakan kegiatan bisnis yang menyangkut 
konsumen(consumers), manufaktur (manufactures), service providers dan 
pedagang perantara (intermediaries) dengan menggunakan jaringan 
komputer (computer networks) yaitu internet. Penggunaan sarana internet 
merupakan suatu kemajuan teknologi yang dapat dikatakan menunjang 
secara keseluruhan spektrum kegiatan komersial.Mawardi (2008).E-
commercemerupakan proses pembelian dan penjualan produk, jasa dan 
informasi yang dilakukan secara elektronik dengan memanfaatkan jaringan 
komputer. Salah satu jaringan yang digunakan adalah internet Handayani & 
Purnama (2013).Perbaikan terus menerus mengenai pelayanan yang 
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disediakan oleh sistem web E-commerceakan mempunyai pengaruh yang 
besar pada tingkat penjualan dan kepuasan konsumen (Aberg dan 
Shahmehri, 2000).  
 Menurut Meier & Stormer (2009), mekanisme perdagangan di 
sistem E-commercedijelaskan melalui rantai nilai dalam E-
commercesebagai berikut:  
a. E-productsdan E-services, mengatur organisasi produk 
elektronik dan layanan  menggunakan bentuk-bentuk yang 
cocok untuk bidang bisnis.  
b. E-procurement, adalah proses pengadaan yang meliputi 
strategi danoperasional yang dilakukan dengan menggunakan 
sarana elektronik. 
c. E-marketing, meneliti pemasaran yang cocok untuk pasar 
elektronik danmenunjukkan bisnis yang mungkin untuk 
dijalin dengan pelanggan online.  
d. E-contracting, berkaitan dengan standar prosedur, tanda 
tangan digital, dan sertifikasi situs terkait dengan penerimaan 
kerja kontrak yang legal.  
e. E-distribution, menjelaskan distribusi produk digital dan jasa 
sebagai bagidari alur yang komprehensif.  
f. E-payment, membahas berbagai mata uang elektronik yang 
digunakan,termasuk skema akuntansi, dan metode tersebut 
membuatnya mungkinuntuk membayar jumlah kecil yang 
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melibatkan hanya beberapa sen (pi-copayment), sedang 
dalam jumlah beberapa uang (micropayment), dan 
jumlahyang lebih besar lagi (macropayment).  
g. E-customer Relationship Management, Pada bagian ini 
berkaitan dengan aspek-aspek mendasar hubungan pelanggan 
dalam bisnis elektronik. Fokus pada produk bergeser ke 
manajemen pelanggan.  
  Rangkaian proses rantai nilai e-commerceyang telah disebutkan 
adalah rangkaian proses yang harus dilakukan. Manajemen menemui sebuah 
tantangan khusus, karena saluran komunikasi yang berbeda harus dievaluasi 
dan harus diteliti strategi yang cocok digunakan untuk pelanggan online. 
Adapun E-commerce juga dibagi  menjadi berberapa jenis, Penggolongan E-
commercepada umunya dilakukan berdasarkan sifat transaksinya. Menurut 
Laudon(2008), penggolongan E-commercedibedakan sebagai berikut:  
a. Business to Consumer (B2C), melibatkan penjualan produk dan 
layanansecara eceran kepada pembeli perorangan. Contoh 
Barnesandnoble.com, yang menjual buku, peranti lunak, dan musik 
kepada konsumen perorangan.  
b. Business to business (B2B), melibatkan penjualan produk dan 
layanan antar perusahaan. Contoh situs Web ChemConnect 
merupakan situs untuk membelidan menjual gas alam cair, bahan 
bakar, bahan kimia, dan plastik.  
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c. Consumer to Consumer (C2C), melibatkan konsumen yang 
menjual secaralangsung ke konsumen. Contoh eBay, situs lelang 
Web raksasa, memungkinkanorang-orang menjual barang mereka 
ke konsumen lain dengan melelangnya kepada penawar tertinggi.  
  E-commerce juga memiliki Manfaat tersebut lebih jauh lagi yang 
telah dijabarkan oleh Suyanto (2003) menjadi tiga bagian sebagai berikut : 
1. Manfaat bagi organisasi 
a. Memperluas market place hingga ke pasar nasional dan 
international.  
b. Menurunkan biaya pembuatan, pemrosesan, pendistribusian, 
penyimpanan dan  pencarian informasi yang menggunakan 
kertas.  
2. Manfaat bagi konsumen  
a. Memungkinkan kita mendapatkan akses informasi lebih cepat.  
b. Memungkinkan pelanggan untuk dapat berbelanja atau melakukan 
transaksilain selama 24 jam sehari sepanjang tahun dari hampir tiap 
lokasi dengan menggunakan fasilitas Wi-Fi.  
3. Manfaat bagi masyarakat  
a. Memungkinkan orang untuk bekerja di dalam rumah dan tidak harus 
keluar rumah untuk berbelanja. Ini berhubungan secara langsung 
dengan penurunanarus kepadatan lalu lintas di jalan serta 
mengurangi polusi udara.  
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b. Memungkinkan sejumlah barang dagangan di jual dengan harga 
lebih rendah. 
 























Hasil penelitian menyatakan  variabel 
Kepercayaan pelangganberpengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian, variabel keputusan pembelian 
berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap pembelian ulang dan 
kepercayaan pelanggan berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap pembelian 
ulang, namun besarnya pengaruh menjadi 
lebih besar setelah melalui keputusan 
pembelian(pengaruh tidak langsung). 













Hasil analisis menunjukkan bahwa 
keempat dimensi risiko melebur menjadi 2 
dimensi, yaitu financial risk dan product, 
time dan delivery risk. Pengujian validitas 
dan reliabilitas juga menunjukkan hasil 
yang baik. Berdasarkan uji regresi, hanya 
variabel product, time dan delivery risk 


















Hasil penelitian menunjukkan bahwa dari 
ketiga variabel Persepsi risiko, Persepsi 
kemudahan Dan Persepsi manfaat secara 
bersama-sama berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian online. Dari 
perhitungan SPSS 13.0 untuk uji F 
diketahui bahwa Fhitung = 31,096 > 
Ftabel 2,717 dengan signifikansi sebesar 
0,000 < 0,5. Secara sendiri-sendiri 
diketahui Persepsi risiko, Persepsi 
kemudahan Dan Persepsi manfaat 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan 







R2 diketahui nilai R Square sebesar 0,545 
yang berarti besarnya variabel independen 














Iklan terlihat berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan membeli konsumen 
Samsung seri Galaxy, ini membuktikan 
iklan Samsung seri Galaxy memberikan 
informasi tentang produknya dengan 
sangat baik hingga pesan yang 
disampaikan dari iklan tersebut di pahami 
oleh konsumen sehingga dapat 
merangsang keputusan membeli produk 
Samsung seri Galaxy. Sedangkan deskripsi 
dari atribut produk pada smartphone 
Samsung seri Galaxy adalah berhungan 
dengan fitur yang disediakan smartphone 
Samsung seri Galaxy dengan banyaknya 
applikasi yang terdapat pada smartphone 
Samsung Seri Galaxy yang tidak dimiliki 
oleh kompetitor lain akan mendorong 
konsumen untuk melakukan pembelian, 
dan juga desain dan kemasan dari 
smartphone Samsung Seri Galaxy serta 
kualitas produk yang belum mampu 
diciptakan kompetitor lainnya. 
 













Terbukti bahwa Kepercayaan, Iklan dan 
Persepsi Resiko secara serempak (Uji-
F)berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Keputusan Pembelian Secara 
Online pada ibumuda kelas menengah di 
Perumahan Johor Indah Permai 1 Medan. 
 
 
E. Hipotesis Penelitian 
Berdasarkan pada latarbelakang, perumusan masalah, tujuan 
penelitian serta uraian di atas, maka pengambilan hipotesis dapat dilakukan 
oleh peneliti sebagai berikut : 
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Pengaruh Kepercayaan (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y) 
  Penelitian yang dilakukan oleh Baskara (2014) dalam 
penelitiannya menyatakan dari beberapa faktor yang mempengaruhi 
keputusan pembelian, faktor kepercayaan positif dan berpengaruh 
signifikan. Sedangkan Mahkota, dkk (2014) variabel kepercayaan memiliki 
pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian online. 
Sukma (2012) menyatakan dalam penelitiannya berpengaruh signifikan 
antara faktor trust dengan keputusan pembelian melalui social networking 
websites. Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan Verina, dkk 
(2014) dalam penelitiannya menunjukkan bahwa variabel kepercayaan 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian.Kepercayaan merupakan faktor penting yang dapat 
mempengaruhi konsumen untuk membeli.Pada penelitian Marentek (2013) 
menunjukkan bahwa kepercayaan berpengaruh positif terhadap keputusan 
pembelian online.Karena dalam penelitiannya faktor kepercayaan saja tidak 
cukup untuk membuat konsumen langsung melakukan pembelian secara 
online. 
H1 : Kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap  
keputusan pembelian  
 
Pengaruh Iklan (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y)  
  Iklan dapat dimanfaatkan secara efektif untuk membangun 
informasi produk jangka panjang dan dapat memicu pembelian segera.Iklan 
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merupakan semua bentuk terbayar dari presentasi nonpribadi dan promosi 
ide, barang, atau jasa oleh sponsor tertentu Kotler dan Armstrong 
(2008).Menurut Suharno & Sutarso (2009) iklan merupakan bentuk 
presentasi dan promosi non-pribadi yang dibayar, mengenai berbagai hal 
mencangkup gagasan, barang atau jasa, oleh sponsor yang teridentifikasi. 
  Menurut Schiffman dan Kanuk Sumarwan (2011) mendefinisikan 
suatu keputusan sebagai pemilihan suatu tindakan dari dua atau lebih pilihan 
alternatif.menurut Kotler & Armstrong (2008) Keputusan pembelian 
(purchasedecision) konsumen adalah membeli merek yang paling disukai 
atau keputusanpembeli tentang merek mana yang dibeli. Penelitian 
sebelumnya dilakukan Saidani & Ramadhan (2013), hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa Iklan dan atribut produk berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan pernyataan tersebut, maka 
dalam penelitian ini dimunculkan suatu hipotesis sebagai berikut: 
H2 :  Iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan   
pembelian 
 
Pengaruh Persepsi Resiko (X3) terhadap Keputusan Pembelian (Y) 
  Melalui komunikasi yang baik, konsumen akan merasakan 
kenyamanan dan mengurangi persepsi akan resiko konsumen dalam 
bertransaksi, dan hal ini pada akhirnya akan mampu mempengaruhi 
konsumen dalam menentukan keputusan pembelian melalui social 
networking websites. Hal ini sesuai denganpenelitian yang dilakukan oleh 
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Sukma (2012) yang menyebutkan bahwa persepsi resiko yang dirasakan 
konsumen memiliki dampak yang signifikan terhadap keputusan pembelian 
secara online.Dalam penelitian Baskara (2014) menunjukkan bahwa faktor 
persepsi resiko berpengaruh positif dan signifikan.Menurut penelitian Suhir, 
dkk (2014) menunjukkan variabel persepsi resiko berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian secara online. 
H3 : Persepsi Resiko berpengaruh positif dan signifikan terhadap  
Keputusan pembelian  
 
Pengaruh Kepercayaan, Iklan dan Persepsi Resiko terhadap 
Keputusan Pembelian  
  Novita (2016) Dalam penelitiannya menunjukkan bahwa variabel 
kepercayaan, iklan dan persepsi  resiko berpengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian produk secara online Pada ibu muda kelas Menengah 
di perumahan Johor Indah Permai 1 Medan. 
H4 :Kepercayaan, Iklan dan Persepsi Resiko BerpengaruhPositif  











F. Kerangka Pemikiran 
Gambar 2.2 
Kerangka Pemikiran 
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